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Señores miembros del jurado:  
  
Ante ustedes, alcanzo la tesis denominada Calidad de Servicio y Fidelización del 
cliente en el área de ventas de la empresa Merck Peruana S.A., Lima, 2017. Que 
se planteó como objetivo determinar la relación entre Calidad de Servicio y 
Fidelización del cliente en el área de ventas de la empresa Merck Peruana S.A., 
Lima, 2017   
Se realiza esta presentación para cumplimiento de las normas establecidas en el 
Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César Vallejo para obtener el 
título profesional de Licenciado en Administración.  
  
Esta investigación corresponde al tipo básico, con enfoque cuantitativo. La 
muestra estuvo conformada por 220 clientes de la empresa Merck Peruana S.A. 
Se aplicaron dos cuestionarios con aplicación de Escala de Likert.  
  
Se espera que la presente investigación alcance a cubrir las expectativas para la 
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La presente investigación denominada “Calidad de Servicio y Fidelización del 
cliente en el área de ventas de la empresa Merck Peruana S.A., Lima, 2017” 
se realizó con el objetivo de analizar la relación entre las variables de Calidad 
de Servicio y Fidelización del Cliente en el área de ventas de la empresa Merck 
Peruana S.A., Lima, 2017.   
  
La investigación corresponde al tipo básico, con enfoque cuantitativo. La 
muestra estuvo constituida por 220 clientes de la empresa Merck Peruana S.A. 
Se aplicaron dos cuestionarios con aplicación de Escala de Likert.  
Validado por juicio de experto, la confiabilidad se obtuvo con el alfa de 
Cronbach, los resultados fueron procesados mediante el software SPSS 
(Statidtical Package for Social Sciencies), versión 24  
  
Los resultados demuestran que existe relación entre Calidad de servicio y 
Fidelización del cliente en la cartera de clientes del área de ventas de la 
empresa Merck Peruana S.A. al obtener un coeficiente de Spearman (rho= 
0.413) y un p-valor igual a 0,000, interpretándose como: a mayor Calidad de 
servicio mayor será la Fidelización del cliente en los clientes en el área de 
ventas de la empresa Merck Peruana S.A., Lima, 2017.   
  
  













   
The present research called "Quality of Service and Customer Loyalty in the sales 
area of the company Merck Peruana SA, Lima, 2017" was carried out with the 
objective of analyzing the relationship between the variables of Quality of Service 
and Customer Loyalty in the Sales area of the company Merck Peruana SA, Lima, 
2017.  
  
The investigation corresponds to the basic type, with a quantitative approach. The 
sample was constituted by 220 clients of the company Merck Peruana S.A. Two 
questionnaires were applied with the application of Likert Scale. Validated by 
expert judgment, the reliability was obtained with the Cronbach's alpha, the results 
were processed through the software SPSS (Statidtical Package for Social 
Sciencies), version 24  
  
The results show that there is a relationship between Quality of service and 
Customer loyalty in the customer portfolio of the sales area of Merck Peruana  
S.A. by obtaining a Spearman coefficient (rho = 0.413) and a p-value equal to 
0.000, interpreted as: a greater Service quality, the higher the Customer loyalty in 
the customers in the sales area of the company Merck Peruana SA, Lima, 2017  
  
Keywords: Quality of Service, Customer Loyalty.  
      
  



















I. INTRODUCCIÓN  
  
1.1 Realidad Problemática  
  
El mercado Químico peruano es un segmento muy competitivo, este les 
obliga a las empresas a ser más creativas en establecer siempre nuevas 
estrategias con la finalidad de estar a la altura de las necesidades de los 
clientes.  
  
Uno de los esfuerzos más representativos durante la vida productiva de 
una empresa, es la búsqueda constante por lograr cautivar la calidad del 
servicio de todas las formas posibles e imaginativas. Por eso en la 
actualidad las empresas invierten fuerte sumas de dinero e implementan 
diferentes estrategias para el área comercial con el fin de mantener, 
fidelizar y captar nuevos clientes con el objetivo de incrementar sus ventas 
y participación en el mercado.   
  
La investigación se llevará a cabo en la empresa Merck Peruana S.A, que 
constituye una representación directa de Merck KGaA (Darmstadt) 
Alemania y está presente en el mercado peruano desde el 15 de febrero 
de 1962. Merck Peruana S.A, brinda servicio a todos los segmentos del 
mercado peruano como:  
Farmacéuticos de salud, educación, industria química, minería, 
pesquería, alimentación y laboratorios de servicios, Algunos de nuestros 
clientes son: HERSIL S.A., BRISTOL, ABBOTT LABORATORIOS S.A. 
UNIQUE S.A.; INSTITUTO QUIMIOTERAPICO S.A.; MEDIFARMA S.A.; 
ALICORP los cuales invierten gran capital en la compra de insumos 
químicos que Merck Peruana comercializa.  
  
Para el recojo de información nos hemos enfocado en el área de ventas 
de la empresa, por ello es necesario precisar algunas de las funciones 






hallada. En esta área se realiza la cotizaciones en SAP, el ingreso de 
cotizaciones en el sistema SFDC,  él envió de cotización vía e-mail, la  
recepción de órdenes de compra, atención de ventas de productos 
controlados, el ingreso de las órdenes de los clientes, Status de sus 
órdenes, emisión de notas de crédito y notas de débito, las anulaciones o 
devoluciones de facturas mal emitidas (número de orden de compra 
errada, precio, dirección, cambio de razón social, cambio de fecha, 
canjes), el seguimiento de las facturas que no son canceladas por los 
clientes, entre otras, que generan utilidades directas a la empresa y la 
fidelización de los clientes.   
  
Sin embargo, como en toda organización laboral se presentan 
inconvenientes que retrasan el logro de objetivos, aquí también se ha 
detectado serias dificultades que generan pérdidas y metas no 
alcanzadas para la empresa, estos tienen que ver con: demora en la 
atención al cliente como por ejemplo : no cumplimos con la entrega de su 
pedido, no facturamos a tiempo, productos de importación con llegada 
tardías en nuestro almacén, error de costeo logísticos, ingreso del 
producto a nuestro sistema a destiempo, errores de lotes de los productos 
y/o artículos algunas veces se ha entregado productos en mal estado ( 
con etiquetas manchadas, sin etiquetas ,envases rotos, producto con 
fecha de vencimiento corto, entre otros), diferencia en volumen y peso; 
inconsistencia en certificado de análisis, etc.  
  
La idea principal de este proyecto, dada la problemática expuesta es 
proponer una investigación  que mida la relación entre las variables de  
calidad de servicio y fidelización del cliente, para la empresa Merck 
Peruana S.A. con la finalidad de hacer un amplio análisis en busca de 
mejora en el área, optimizando y/o modificando nuestros recursos y 
procesos para poder brindarles a nuestros clientes una Calidad de 
servicio donde ambas partes salgamos beneficiados obteniendo como 






1.2 Trabajos   Previos   
Para el análisis de las variables seleccionadas he realizado una 
investigación sobre trabajos similares, es por ello por lo que he tomado 
algunos antecedentes de cómo ha sido el comportamiento para fidelizar 
a los clientes.  
  
1.2.1. Antecedentes Internacionales  
Guzmán (2013). Título: “La Calidad de Servicio y su influencia en 
la fidelización de los clientes del Hotel Titanic En el desarrollo de 
su trabajo de investigación de Marketing y Gestión de Negocios. 
Universidad Técnica de Ambato – Ecuador de la ciudad de 
Ambato”   
EL objetivo de la Investigación: de este trabajo se realizó con la 
finalidad de determinar que estrategias de calidad de servicio 
influyen en la fidelización de los clientes del Hotel Titanic. 
Metodología: La metodología utilizada es de tipo Descriptivo – 
Correlacional, la misma que desea demostrar un vínculo entre 
estas variables de estudio. Marco Teórico: La teoría de la 
investigación estuvo desarrollada en base a los siguientes 
autores, para la variable Calidad de Servicio, Pizarro, (2006), 
Vásquez & Díaz, (2009), para la variable Fidelización, Sainz, 
(2010), Rivero & Manera, (2005). Conclusión: Se logró obtener 
información de cómo la variable 1 influye en la variable 2, así se 
necesita una capacitación mejorada al personal a cargo para 
implementar estrategias que nos den como resultados una buena 
prestación de servicios. El tesista llegó a la conclusión, de que los 
clientes perciben que en el Hotel si existe una correlación entre 
calidad del servicio y la fidelización del cliente; corroborado con la 
prueba estadística Chi cuadrado X2 = 16.85; Sig. (Bilateral) = 
0.002; (p ≤ 0.05). Las dimensiones que influyen en la fidelización 






cordialidad del personal. Aporte de la investigación: En esta tesis 
se trabajaron las variables de Calidad de servicio y Fidelización, 
los cuales serán tomados para la investigación del presente 
proyecto.  
Álvarez (2013). Título: “La Calidad de servicio y su incidencia en 
la Fidelización de los clientes del Hotel Emperador en la ciudad de 
Ambato - Ecuador, período 2013. Desarrolló una investigación 
para la obtención del Título de Ingeniería en Marketing y Gestión 
de Negocios en la Facultad de Ciencias Administrativas para la 
Universidad Técnica de Ambato – Ecuador”. El objetivo de esta 
Investigación fue determinar la incidencia de la calidad del servicio 
en la fidelización de los clientes 5 del Hotel Emperador de la 
ciudad de Ambato. Las teorías en las que tuvieron referencia el 
estudio fueron de Parasuraman, Zeithami y Berry (2002), Luis M. 
Rivera (2004),  
Hernández, L. (2008) para la variable 1 “Calidad de servicio” y 
Terry Vavra, Ph.D. Y Timothy L. Keiningham (2005) para la 
variable 2 “Fidelización”. Para ello, empleó una metodología de 
tipo exploratoria descriptivo correlacional con enfoque cuantitativo 
de diseño no experimental. La población de estudio estuvo 
conformada por el universo de 100 clientes que asisten al Hotel de 
los cuales, mediante el cálculo, la muestra final del estudio para la 
investigación fue de 79 clientes, en contraste con ello, la 
recolección de datos estuvo compuesta por un cuestionario como 
instrumento de recolección de información, las cuales fueron 
procesadas estadísticamente en el software SPSS. La conclusión 
fue que si existe relación entre calidad de servicio y la fidelización 
del cliente, corroborado en la prueba estadística Chi cuadrado X2 
= 13.54; Sig. (Bilateral) = 0.023; (p ≤ 0.05). Esta investigación nos 
otorgó un aporte en lo que se refiere a los objetivos del estudio, 






a la elaboración de la misma contrastado por hipótesis que fueron 
apoyados por los resultados obtenidos.  
Imbroda (2014). Título: “La Fidelización y su relación con la 
satisfacción del usuario de centros deportivos”. Propuso como 
objetivo principal de su investigación: “Determina cómo la 
Fidelización se relaciona con la satisfacción del usuario de centros 
deportivos”. El estudio utilizó teorías que le permitieron hacen un 
análisis de la problemática existente, considerando las teorías de 
Parasuraman, Zeithami y Berry, los mismos que determinan que 
la calidad de servicio está constituida por: Elementos tangibles, 
capacidad de respuesta, empatía, confiabilidad y seguridad como 
propuesta aceptada para el análisis de la variable calidad de 
servicio. Para los aspectos vinculantes a la fidelización se ha 
considerado la teoría de Sánchez (2003), el mismo que indica que 
la fidelización es sinónimo de satisfacción de los clientes. La 
metodología utilizada fue el enfoque cuantitativo que se enlaza 
con el nivel descriptivo-correlacional a una muestra de 100 
clientes utilizando la técnica de la encuesta para la recolección de 
los datos. El autor realizó un análisis de correlación entre las 
variables de estudio donde se evidencia los siguientes valores 
(Rho: 0.533 y 0.563, P<0.01 respectivamente) que demuestran 
que las variables se correlacionan positivamente entre ellas. Por 
consecuencia es necesario recalcar que la calidad de servicio es 
indispensable para la generación de confianza y fidelización de los 
clientes.  
Estos resultados han demostrado que las variables son muy 
importantes porque son en   todas aquellas realidades observadas 
son sinónimo de vital importancia para el desarrollo sustancial de 








1.2.2.  Antecedentes Nacionales  
Castillo Reyes, Elizabeth (2017). Título: La Calidad de Servicio y la 
Fidelización del Cliente de la Institución Educativa N°80892, La 
presente investigación tuvo por objetivo general el determinar que 
existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización del 
cliente en la institución educativa N°80892 Los Pinos de la ciudad 
de Trujillo año 2017.la investigación es de tipo correlacional con 
enfoque no experimental. El estudio se utilizó una encuesta como 
técnica de recolección de información su muestra es cualitativa 
finita representada por 168 padres de familia de la institución 
educativa nivel primario. Los datos recogidos fueron procesados, 
tabulados y graficados utilizando el programa Excel y como 
conclusión general de acuerdo al coeficiente de spearman con un 
valor de 0.693 que existe una relación alta (directa) entre las 
variables Calidad de Servicio y la Fidelización del Cliente 
afirmando que mientras la institución brinde una buena calidad de 
servicio los padres de familia estarán más fidelizados con la 
institución.  
  
Barrantes Vilca, Cesar Manuel (2017). Título: Calidad de Servicio 
y fidelización de clientes de la empresa Gambaru SAC, El objetivo 
general de la presente investigación fue determinar la relación que 
existe entre Calidad de Servicio y Fidelización de Clientes, de la 
empresa GAMBARU SAC. Es una investigación de tipo aplicada, 
de corte transversal y de nivel descriptiva correlacional. La muestra 
estudiada fue de 50 clientes fidelizados de ambos sexos, con 
edades que fluctúan entre los 19-50 años. Las variables Calidad 
de Servicio fue medida a través de la escala modificada tipo Likert, 
y la segunda variable Fidelización de Clientes de tipo Likert 
también, ambos instrumentos tienen un total de 60 preguntas. Los 
resultados indican que existe una relación moderada entre Calidad 






Clientes. Por lo que se recomienda darle debida importancia, 
tratamiento por separado a cada una de las variables y dimensiones 
abordadas en la investigación para lograr pasar de una Calidad de 
Servicio regular una buena y seguir mejorando la Fidelización de 
Clientes logrando su compromiso, identificación y alineamiento. Se 
recomienda evaluar periódicamente la Calidad de Servicio y La 
Fidelización de Clientes, así mismo evaluar nuevas políticas 
implementadas y las mejoras en la empresa de las mismas, además 
proponer planes de mejora.  
Palomino Meneses, Gabriel (2016), Titulo: calidad de servicio con 
la fidelización de los clientes de la Empresa Acceso Crediticio S.A. 
Lima año 2016”.   
La investigación realizada tuvo como objetivo principal determinar 
si existe relación entre la calidad de servicio con la fidelización de 
los clientes de la Empresa Acceso Crediticio S.A. Lima año 2016”. 
Para la variable 1 Calidad de servicio se usó los autores Berry, 
Parasumaran y Zeithmal (1985) “la función de la discrepancia entre 
las expectativas de los consumidores sobre el servicio que van a 
recibir y sus percepciones sobre los que efectivamente le fueron 
prestados por la empresa “. Para la Variable 2 Fidelización del 
cliente Se usó a los autores Czepiel y Gilmoure (1987) “la fidelidad 
sirve para capturar fenómenos puramente de comportamiento – 
compras repetición- mientras que otros incluyen un componente 
actitudinal reflejando la preferencia”. El estudio se realizó utilizando 
el enfoque cuantitativo tipo aplicada, de corte transversal y de nivel 
descriptiva - comparativo. La muestra estudiada fue de 174 clientes. 
La técnica de recolección de los datos fue la encuesta utilizando el 
cuestionario como instrumento, el mismo que por cada variable 
constaron de 21 y 22 preguntas. El muestreo utilizado fue 
probabilístico. Los resultados indican que se observa que los 
resultados de la prueba estadística Pearson muestra un coeficiente 






0.604 y una Sig. Bilateral = 0.000 que demuestra que se tiene una 
correlación significativa entre la variable calidad de servicio y la fidelización 
de los clientes. Como recomendación general se debe enfatizar en el 
hecho de mejorar la calidad de servicio para poder tener a los clientes 
fidelizados en los aspectos descritos en las dimensiones específicas. Si la 
empresa busca ser líder debe tomar en cuenta las estrategias de 
posicionamiento que se desarrollan en las más grandes y prestigiosas 
empresas. Otra recomendación importante, es el énfasis en el personal 
con aspectos vinculados a la retención (Dar línea de carrera u otros 
beneficios corporativos).  
  
1.3 Teorías  Relacionadas al tema  
Calidad del servicio ha sido definida por varios autores desde distintos 
puntos de vista este nos ayudara con sus conceptos, definiciones, 
principios y dimensiones con la finalidad de aplicarlos como argumentos e 
instrumento para determinar la calidad del servicio y nos dé por resultado 
la fidelización del cliente.  
  
1.3.1 Variable 1: Calidad de Servicio  
Definiciones de Calidad del servicio  
Lovelock & Wirtz (2015), definen calidad de servicio como  
“Evaluaciones cognitivas a largo plazo que hacen los clientes 
acerca de la prestación de servicio de una empresa” (pág.356). El 
autor da a conocer que las personas tenemos distintas 
perspectivas de acuerdo con nuestro entorno.  
1. Perspectiva transcendental: La expectativa se basa en la 
experiencia que cuenta el consumidor frente al servicio ofrecido.  
2. El método basado en la manufactura: Consiste en el procedimiento 
para brindar un   producto o servicio, cumpliendo siempre con las 
características requeridas por el cliente.  
3. Las definiciones basadas en el usuario: Perspectiva personal y 
orientada hacia los consumidores, examinando las necesidades y 






4. Las definiciones basadas en el valor: La calidad en condiciones de 
valor y precio, teniendo en cuenta la reprocidad entre la realización 
del producto o servicio y precio.  
El modelo de la escuela americana de Parasuraman, Zeithaml y Berry 
se ha denominado SERVQUAL. Es sin lugar a duda el planteamiento 
más utilizado por los académicos hasta el momento, dada la 
proliferación de artículos en el área que usan su escala 2 
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988) partieron del paradigma 
de la desconfirmación, al igual que Grönroos, para desarrollar un 
instrumento que permitiera la medición de la calidad de servicio 
percibida. Luego de algunas investigaciones y evaluaciones, tomando 
como base el concepto de calidad de servicio percibida, desarrollaron 
un instrumento que permitiera cuantificar la calidad de servicio y lo 
llamaron SERVQUAL. Este instrumento les permitió aproximarse a la 
medición mediante la evaluación por separado de las expectativas y 
percepciones de un cliente, apoyándose en los comentarios hechos 
por los consumidores en la investigación. Estos comentarios 
apuntaban hacia diez dimensiones establecidas por los autores y con 
una importancia relativa que, afirman, depende del tipo de servicio y/o 
cliente. Inicialmente identificaron   
Diez determinantes de la calidad de servicio, así:  
1. Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones Físicas, equipos, 
personal y materiales.  
2. Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y      
cuidadosa.  
3. Capacidad de respuesta: Disposición para ayudar a los clientes y para 
proveerlos de un servicio rápido.  
4. Profesionalidad: Posesión de las destrezas requeridas y conocimiento del 
proceso de prestación del servicio  






6. Credibilidad: Veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se 
provee.  
7. Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.  
8. Accesibilidad: Lo accesible y fácil de contactar.  
9. Comunicación: Mantener a los clientes informados, utilizando un lenguaje 
que puedan entender, así como escucharlos.  
10. Compresión del cliente: hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus 
necesidades.  
  
Luego de las críticas recibidas, manifestaron que estas diez 
dimensiones no son necesariamente independientes unas de otras 
(Parasuraman, Zeithaml y Berry,1988 p.26) y realizaron estudios 
estadísticos, encontrando correlaciones entre las dimensiones 
iniciales, que a su vez permitieron reducirlas a cinco.  
Parasuraman, Zeithaml y Berry (Citado en Pamies, 2004) afirma que 
“los clientes comparan sus expectativas con sus percepciones para 
cada una de las dimensiones o criterios considerados clave en la 
experiencia del servicio: la tangibilidad, la fiabilidad, la capacidad de 
respuesta, la seguridad y la empatía”. (p. 25)   
  
Dimensión 1: Elementos tangibles  
Aspecto de las instalaciones físicas, equipos, personal y material que 
interviene o utilizado en la prestación del servicio.  
Son la parte visible del servicio y del proceso correspondiente y lo 
conforma la apariencia de las instalaciones físicas, los equipos, la 
vestimenta del personal, la documentación y otros materiales de 
comunicación. Pueden ser determinantes en la imagen percibida por 
el cliente del servicio y en la generación de contradicciones entre las 
expectativas producidas por la comunicación del cliente del servicio 







Dimensión 2: Fiabilidad  
Habilidad para realizar el servicio acordado de forma fiable y cuidadosa: 
acierto y     precisión; ausencia de errores.  
Se basa en la percepción del cliente sobre la capacidad de realizar el 
servicio acordado en la forma y plazos establecidos. Este representa 
la capacidad organizativa y recursos para prestar el servicio de forma 
eficiente, Para satisfacer las necesidades de nuestros clientes.  
Cuando la fiabilidad es baja, existen grandes riesgos de pérdida de 
confianza de los   clientes (incluso la pérdida de este) y elevados 
costes de reparación (los llamados costes de la “no calidad”).  
  
Dimensión 3: Capacidad de respuesta   
Disposición para proporcionar un servicio rápido: rapidez, puntualidad, 
oportunidad.  
No basta con tener medios para prestar un servicio, sino que tiene que 
ser posible prestarlo en el momento que el cliente lo necesita. El 
servicio diferido no puede plantearse en gran parte de las actividades 
económicas y sociales de hoy en día.   
Si no prestamos una respuesta rápida sencillamente la empresa busca 
nuevos proveedores y nos reemplazan.  
  
Dimensión 4: Seguridad  
Conocimientos y atención mostrados por los empleados y sus   habilidades 
para inspirar credibilidad y confianza.  
El cliente que necesita de un servicio tiene que sentirse confiado que 
se va a cumplir satisfactoriamente, que tenga la tranquilidad que está 
solicitando lo correcto en la empresa adecuada.  
El profesional de contacto con el cliente es una fuente de confianza, 
este debe demostrar una habilidad y destreza en el desarrollo del 
servicio acordado. Para potenciar este atributo de calidad, se debe 







Dimensión 5: Empatía  
Atención individualizada que se ofrece a los clientes.  
Se basa no solo en la cortesía profesional, sino en entender y resolver 
las necesidades por las que el cliente compra determinado producto 
y/o servicio.  
Por lo indicado anteriormente, es necesario mantenernos en contacto 
con el cliente de un servicio y/o producto a lo largo de todo el proceso 
con las informaciones relevantes para el mismo.  
  
SERVQUAL, Este Modelo nos enseña que la Calidad de Servicio fue 
trabajado por Zeithaml, Parasuraman y Berry cuyo propósito es 
mejorar la calidad de servicio que se ofrece en una empresa. Se 
elabora un cuestionario validado con el único fin de evaluar la calidad 
de servicio a lo largo de las cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad 
de respuesta, seguridad, empatía y elementos tangibles. Está 
construida por una escala de respuestas múltiples elaborada para 
comprender las expectativas de los clientes con respecto a un 
servicio, este modelo nos facilita medir donde nos encontramos, 
considerándose este un instrumento de mejora y comparación con 
otras empresas y/o organizaciones.  
Este modelo SERVQUAL, Calidad de Servicio nos permite obtener una 
medición de lo que el cliente espera obtener de la organización que 
está prestando el servicio en las cinco dimensiones citadas, 
evidenciando con esta medida una estimación de lo que el cliente 
percibe de ese servicio en esas dimensiones.   
Este cuestionario es validado, por lo consiguiente los autores plasman 
alternativas en la escala Likert, con una escala de medición ordinal.  
Finalmente pueden determinar el gap o brecha entre ambas 
mediciones (la diferencia que existen entre lo que el cliente espera del 
servicio y lo que percibe de él) para poder así facilitar las acciones 






SERVPERF, Este modelo se crea en 1992 de Cronin y Taylor fue 
diseñado con el único propósito de darle la contra al modelo Servqual. 
Ya que solo se crea sobre las percepciones tomadas por este modelo 
Serqvual, mas no se toman en cuenta las expectativas. Para Cronin y 
Taylor (citado Vargas, Quiñones y Aldana, 2006) mencionan 4 leyes 
basadas en las percepciones:   
  
1. Los clientes van a percibir la organización, como ellos mismos se 
perciben.  
2. Los clientes van a percibir a la organización de una manera en la que 
quizás la organización misma no se percibe.   
3. Los clientes formarán algunos grupos, y estos percibirán que las 
organizaciones son diferentes entre ellos, esto dependerá del grupo 
en donde se encuentren.   
4. Los clientes generalizan los servicios que se les ofrece, Ellos perciben 
que el servicio que se les brinda en un área determinada será el mismo 
que se le brindará en toda la empresa.   
  
Los autores han eliminan las expectativas del cuestionario, basándose 
en que pueden crearse una confusión de preguntas a la hora de evaluar 
al cliente, y lo toman como preguntas repetitivas.  
Grönroos, Este modelo calidad de servicio europeo se puede evidenciar 
que cuenta con un absoluto propósito de orientación basado a los 
servicios, posicionándose al consumidor como el eje principal. 
Reconociendo así al cliente como una fuente principal para ofrecerle 
información sobre cómo podemos medir la calidad de servicio. (Rial, 2007) 
Grönroos, se basa según su modelo en tres estándares de calidad:   
• La calidad experimentada: resultado de una evaluación de atributos ya sean 
estas técnicas o funcionales.   






• La calidad percibida: esta es la combinación de una calidad de servicio 
experimentada y la esperada del cliente. (Rial,2007) 19   
  
Para el modelo Grönroos (Citado por Rial, 2007), menciona que “la calidad 
técnica o el resultado, es lo que el consumidor recibe como consecuencia 
de su interacción con el servicio, el resultado técnico del proceso una vez 
concluidas las interacciones comprador –vendedor”. (p.  
75).  
  
Este modelo se centra básicamente en “el que” (calidad técnica) y “el 
cómo” (calidad funcional). Estos serían elementos tangibles que van con 
el servicio, Esto también fue mejorado por el modelo norteamericano 
posteriormente.   
Asimismo, Grönroos también se refiere a la calidad funcional, que 
referencia más al proceso que al resultado. Tomando en cuenta, sobre 
todo, los puntos de contacto como la comunicación boca a boca, la 
interacción con el cliente, entre otros puntos.  
  
Evolución del concepto de calidad  
El concepto de calidad ha ido evolucionando a la par que lo ha hecho la 
economía desde la aplicación de la idea a conceptos industriales hasta su 
aplicación a empresas de servicios en general (Albacete, 2008).  
- Etapa 1ª Calidad mediante inspección. Idea primitiva de calidad en la 
que al final del proceso se comparaba el producto con un estándar 
determinado. Esta etapa coincide con la revolución industrial.  
  
- Etapa 2ª Control estadístico de la calidad. El precursor de esta etapa 
fue Stewart. Demuestran que mayores controles y la investigación final 
de toda la producción no era sinónimo de una mejor calidad, lo óptimo 







- Etapa 3ª Aseguramiento de la calidad. Autores como Juran o 
Feigenbaum afirman que la calidad no sólo puede limitarse a la 
inspección y medición, sino que debía planificarse y contemplarla 
sistémicamente en toda la organización.  
  
- Etapa 4ª La calidad como estrategia competitiva. En esta etapa la 
calidad pasa a ser de interés para la dirección, se relaciona con 
rentabilidad, se la define desde el punto de vista del cliente y se la 
incluye dentro de la planificación estratégica. Se convierte en un factor 
clave de competitividad (Santomá & Costa, 2007).  
  
Variable 2: Fidelización del Cliente   
Kotler & Keller (2012) Es una sensación de satisfacción o de decepción 
como experiencia del producto con las expectativas que se imaginaba, 
si el cliente tiene como resultados bajos se podría decir que el cliente 
queda insatisfecho como también los resultados superan las 
expectativas, el cliente queda satisfecho de la empresa como del 
producto.  
  
Dimensión 1: Factores influyentes  
Señalo Kotler & Keller (2012) se define como:   
El comportamiento del consumidor   como los individuos y las 
organizaciones elige, compran, usan y se deshacen de bienes, servicio 




Indicador 1.1: Factores sociales   
Para, Palacios (2008), Específicamente son cosas que afectan a los 
seres humanos con referencia a su entorno con una diversidad 






                       
Indicador 1.2: Factor personales  
Señalo Kotler & Keller (2012) se define que:  
Las características personales influyen en la dirección del comprador 
que forma parte de la edad, la ocupación y nivel económico, la 
personalidad y el concepto personal, el estilo de vida y los valores 
personales.  
  
Dimensión 2: Atención al cliente    
Según Kotler & Keller (2012) se indica que: El poder de la marca reside 
en lo que los consumidores ven, leen, oyen, aprenden, piensan y 
sienten con respecto a la marca a largo tiempo.  
  
Indicador 2.1: Customer relationship management (CRM)  
Termino que traducido al español es: Gestión de relaciones con clientes.  
Este modelo de gestión indicado en el libro gestión del marketing de Kotler 
y Keller (2012), se hace referencia a la creación de lealtad con los clientes, 
mediante el uso de la satisfacción, creación de valor y puntos de contactos. 
Es decir, es una estrategia que se enfoca en crear relaciones con los 
clientes traspasando sus expectativas. conociendo al cliente de una 
manera profunda, identificando sus necesidades, sueños, expectativas y 
creando un servicio individualizado.  
El CRM permite a las empresas brindar un servicio óptimo en tiempo real, 
mediante el uso de la información especializada, o la atención 
individualizada. Esto crea en los clientes un valor agregado en el servicio. 
Además de ello la calidad de servicio se antepone para lograr la 
fidelización del cliente.  
  
Indicador 2.2: Estimulo de compra  
Lerner, Arana & Reyes (2009), La acción de comprar un producto es 
solo una etapa en un proceso que involucra    una serie de sentimientos 
y acciones por parte del comprador. Se   utiliza el término de proceso 






una serie de motivaciones y actitudes influenciadas por estímulos, 
experiencias referenciales, percepciones, circunstancias y la 
personalidad (p.87).  
  
Alcaide (2010), la fidelización es el ajustado, persistente y extensa 
relación directa entre la empresa y los clientes. Alcaide expreso cinco 
características claves de una empresa orientada a los clientes que son:  
  
1. La empresa debe estar muy atenta a las solicitudes, deseos y expectativas 
tanto actuales como futuras de nuestros clientes para poder siempre 
cumplir y superar sus necesidades.  
2. Cuando hallamos recopilado toda la información de los clientes, esta a su 
vez debe ser compartida con todas las áreas de la empresa para así 
enfocarnos en lo que el cliente desea.  
3. Una vez ya compartida la información con todas las áreas de la empresa, 
estas deben trabajar en equipo, con la finalidad que el cliente obtenga un 
producto o servicio de acuerdo con sus necesidades.  
4. En general toda la empresa se esfuerza para que sus clientes obtengan 
un buen producto o servicio, asimismo, crean un valor especial de 
diferenciación de sus competidores.  
5. La empresa cuenta con una organización entre las áreas, con la finalidad 
de obtener un mismo objetivo común que es el cliente. Una de las 
deficiencias más frecuentes de la fidelización es implementar la estrategia 
de marketing sin tener en cuenta los cambios que deben introducir en la 
organización.  
  
Alcaide creo un trébol de la fidelización, en la cual menciona tres conceptos 
importantes que es la cultura, calidad del servicio y estrategia relacional 
para poder fidelizar al cliente.  
También menciona que este trébol será usado si realmente se busca la 






que se brinda, el marketing interno, la comunicación, la experiencia del 
cliente, y los incentivos y privilegios.   
  
Dimensión 1: Información  
Como es Lógico nos referimos a la información que adquirimos de los 
clientes, que son sus requerimientos, deseos, expectativas en el momento 
que adquieren un producto o servicio, como también que la empresa 
actualice los datos, características, cartelización y la relación que tienen 
los clientes con la empresa.  
  
Dimensión 2: Marketing Interno  
Como es bien conocido, una de las características de los servicios radica 
en el talento humano de la empresa, que son los que desempeñan una 
labor muy importante para mejorar la calidad de los servicios y por 
consiguiente la fidelización de los clientes. La única forma de que los 
colaboradores estén comprometidos con la empresa y con los clientes es 
a través de la implantación y eficaz gestión del marketing interno.  
  
Dimensión 3: Comunicación  
La fidelización se sustenta en una muy buena comunicación 
empresacliente con la finalidad de formar un fuerte vínculo, para que ellos 
se sientan comprometidos con la empresa y que sientan que se le están 
brindando un producto o servicio de calidad, que superen sus expectativas 
para lograr una relación emocional.   
  
Dimensión 4: Experiencia del cliente  
De nada vale todo lo anterior, si en el momento en que se produce el 
encuentro   cliente-empresa, se trata de que el cliente aparte de recibir un 
producto o servicio de calidad reciba un trato agradable con la persona que 
se está comunicando la colaboradora que está a cargo de atenderlo debe 
ser amable, carismática, y que le brinde las facilidades del caso, lo apoye 






el cliente se lleve una experiencia positiva y este a su vez lo comente su 
experiencia con su entorno.  
  
Dimensión 5: Incentivos y Privilegios  
Esta dimensión nos expresa que a los clientes fieles se les debe reconocer 
y valorar, ya que ellos son muy importantes para la rentabilidad de la 
empresa como también para promocionar nuestros productos y servicios, 
quien más que los clientes fieles para recomendarnos con sus colegas, 
amigos, familias, etc. sobre nuestros productos y servicios con la finalidad 
de contar con una mayor participación en el mercado.  
  
Para García & Gutiérrez (2013), en su libro de Marketing de  
Fidelización señala:  
“La lealtad del consumidor se refiere a la fuerza de relación entre un 
consumidor y una empresa”. (p.13). Las dimensiones que expone el autor 
son:  
Dimensión 1: comportamental de la lealtad del consumidor  
Son los comportamientos que tienen los clientes en referencia al producto 
o servicio que adquieren para satisfacer sus necesidades.  
  
Dimensión 2: afectiva de la lealtad del consumidor:   
Son las sensaciones que tienen los clientes frente a la experiencia del servicio o 
producto otorgado.  
  
Estas dimensiones dan lugar a la clásica matriz de Dick y Basu (1994), donde 
se identifican diferentes tipos de lealtad del consumidor, que son fidelidad 
verdadera, falsa fidelidad, fidelidad latente y no lealtad.  
  
• Fidelidad: Clientes que se encuentran comprometidos y tiene alto 






• Fidelidad latente: Clientes que se encuentran comprometidos, pero 
tienen muy baja expectativa de compra.  
• Fidelidad falsa: Clientes que se encuentran con alta expectativa de 
recompra, pero muy bajo compromiso, esto se origina básicamente 
que no encuentran otras alternativas de su producto y servicios en el 
mercado.  
• No fidelidad: Clientes que cuentan con un bajo compromiso y 
expectativa de compra.  
  
Para Kumar & Srivastava (2014) La fidelización del cliente forma parte de la 
experiencia que obtuvo de acuerdo con el cliente que, adquirido de una 
forma importante de la constitución mental del individuo hacia la empresa u 
organización, por lo tanto, se debe de hacer un impacto significativo en el 
comportamiento con la empresa.  
  
Según Kotler & Armstrong (2003):  
En un estímulo directo de acuerdo con la fidelización del cliente, que se podría 
adquirir en forma eficaz de acuerdo con las promociones que brinda el vendedor 
hacia el comprador final.  
  
Causas de la fidelidad, Existen series de causas que llevan al cliente a mantenerse 
fiel a un servicio, entre las cuales se encuentran las siguientes:  
• Precio. Investigaciones recientes han demostrado que no es la única razón 
principal para   la selección de un servicio.  
• Calidad. La decisión de compra es generada por la percepción que cuenta 
el cliente sobre la calidad de servicio que recibe.  
• Valor percibido. Es el valor que hace el consumidor de la utilidad de una 
relación de intercambia, está basada en las percepciones de lo que recibe 






• Imagen. Los clientes se dejan guiar por percepciones subjetivas, por 
sentimientos, emociones y por otros diferentes rasgos de personalidad que 
se le asigna a los productos o servicios.  
• Confianza. Los servicios son intangibles su producción y consumo se 
producen en el mismo momento, por lo que la confianza que la empresa 
pueda transmitir será un fuerte motivo para que se puede decidir 
definitivamente la compra.  
• Inercia. La comodidad para no contar con problemas futuras ante cualquier 
cambio es una de las razones fundamentales para mantenerse fiel al 
servicio.  
• Conformidad con el grupo. El ser humano es un ser social y muchas de 
estas obtenciones de servicios se ven fuertemente asociadas por 
consideraciones sociales  
  
1.4.   Formulación del Problema  
1.4.1.  Problema General  
¿Qué relación existe entre calidad de servicio y fidelización del cliente en 
el área de ventas de la empresa Merck Peruana S.A.  
Lima, 2017?  
  
1.4.2. Problemas Específicos  
       
Problemas específicos 1:  
¿Qué relación existe entre los Elementos Tangibles y su fidelización del 
cliente en la empresa Merck Peruana S.A. Lima, 2017?  
Problemas específicos 2:  
¿Qué relación existe entre la Fiabilidad y su fidelización del cliente en la 
empresa Merck Peruana S.A. Lima, 2017?  
  






¿Qué relación existe entre la capacidad de respuesta y su fidelización 
del cliente en la empresa Merck Peruana S.A. Lima, 2017?  
  
Problemas específicos 4:  
¿Qué relación existe entre la seguridad y su fidelización del cliente en la 
empresa Merck Peruana S.A. Lima, 2017?  
  
Problemas específicos 5:  
¿Qué relación existe entre la empatía y su fidelización del cliente en la 
empresa Merck Peruana S.A. Lima, 2017?  
  
1.5 Justificación de la investigación  
  Justificación Teórica  
El presente proyecto aporta un método técnico de investigación, este se 
justifica debido que el resultado de esta investigación permitirá contar con 
información relevante acerca de la relación que existe en la Calidad del 
servicio y fidelización del cliente, es por ello que algunos autores como 
Lovelock & Wirtz (2015) y Alcaide (2010) han tomado estas dos variables, 
calidad de servicio variable 1 y fidelización del cliente variable 2 
respectivamente, mencionando las dimensiones a tratar. Estos autores 
aportan a mi proyecto de investigación con sus dimensiones ya que estas se 
ajustan a mi realidad problemática.  
  
Justificación Práctica  
El presente proyecto de investigación nos ayudara a identificar la 
problemática que tenemos en la empresa mediante los resultados que 
obtengamos. El aporte será informar a la gerencia de ventas, las falencias 
que tenemos con relación a la Calidad de Servicio y así establecer mejoras, 
con la finalidad de brindar una Calidad de servicio y podamos fidelizar a 
nuestros clientes.  






El presente proyecto de investigación es Identificar la relación entre calidad 
de servicio y fidelización del cliente de la empresa Merck Peruana. En esta 
investigación se utilizarán métodos y procedimientos con el fin de obtener 
información relevante entre las dos variables.   
  
               Justificación Social  
Con los resultados obtenidos la gerencia aplicará un planteamiento de mejora 
con la calidad de servicio, este deberá ser aplicado directamente con los 
colaboradores que tienen relación directa con los clientes, teniendo en 
cuenta como mejora las capacitaciones, las bonificaciones por objetivos 
trazados, ascensos y motivación continúa.   
Con la finalidad de lograr que tanto el colaborador y el cliente sean beneficiados 
logrando así la fidelización con la empresa.  
.      
1.6 Hipótesis  
1.6.1. Hipótesis General  
Qué relación existe entre calidad de servicio y fidelización del cliente en el área 
de ventas de la empresa Merck Peruana S.A. Lima, 2017  
  
1.6.2. Hipótesis Específicos  
  
Hipótesis especifica 1  
Existe relación entre los Elementos tangibles y su fidelización del cliente en 
la empresa   
Merck Peruana S.A. Lima, 2017  
  
Hipótesis especifica 2  
Existe relación entre la fiabilidad y su fidelización del cliente en la empresa 
Merck      Peruana S.A. Lima, 2017  
    






Existe relación entre la Capacidad de respuesta y su fidelización del 
cliente en la empresa    Merck Peruana S.A. Lima, 2017  
    
Hipótesis especifica 4  
Existe relación entre seguridad y su fidelización del cliente en la empresa 
Merck     Peruana S.A. Lima, 2017  
    
Hipótesis especifica 5  
                     Existe relación entre Empatía y su fidelización del cliente en la empresa 
Merck    Peruana S.A. Lima, 2017.  
  
  
1.7. Objetivos  
1.7.1. Objetivo General  
Determinar la relación entre calidad de servicio y su fidelización 
del cliente en el área de ventas de la empresa Merck Peruana 
S.A. Lima, 2017  
  
1.7.2. Objetivo Específicos  
  
Objetivo Específicos 1  
Determinar la relación de Elementos Tangibles y la fidelización del cliente 
en la empresa Merck Peruana S.A.  
Lima, 2017  
  
Objetivo Específicos 2  
Determinar la relación entre la fiabilidad y la fidelización del cliente en 
la empresa Merck Peruana S.A. Lima, 2017 Objetivo Específicos 3  
Determinar la relación entre la capacidad de respuesta y la fidelización del 






Lima, 2017  
  
Objetivo Específicos 4  
Determinar la relación entre la seguridad y la fidelización del cliente 
en la empresa Merck Peruana S.A. Lima, 2017  
  
Objetivo Específicos 5  
Determinar la relación de empatía y la fidelización del cliente en 






























    
II. MARCO METODOLOGICO  
  
2.1 Diseño de investigación  
Tamayo (2007) Describe al diseño como una estructura establecida que se 
debe respetar sin perder el control de la misma.  
    La presente investigación es:  
  
De tipo básica, ya que los resultados del mismo generarán un nuevo 
conocimiento o un tema de debate.   
  
Carrasco, (2016) este tipo de investigación “es la que no tiene propósitos 
aplicativos inmediatos, pues solo busca ampliar y profundizar el causal de 
conocimientos científicos existentes acerca de la realidad “(p.43).   
  
Es de diseño no experimental, ya que se realiza un estudio sin 
manipular deliberadamente las variables. Es decir, se trata de 
investigación donde no se varía intencionadamente las variables 
independientes.  
  
Es de tipo Transversal, por lo que la recolección de datos se realizará en 
un solo momento para describir las variables y analizar su relación de las 
mismas y determinar el grado de relación existente entre la calidad de 
servicio y la fidelización del cliente en la empresa Merck Peruana S.A, Ate 
Vitarte 2017. descriptiva correlacional.  
  
Descriptiva, ya que analiza la incidencia de las variables en un determinado 






Para Tamayo, (2007) La descripción es informar y/o describir las 
características de un fenómeno o suceso a través de la observación con 
respecto a hechos reales.  
  
Correlacional, porque es el grado en el cual existe la relación entre dos 
variables que varían juntas, ya que está orientada a medir la relación que 
existe entre las dos variables con una sola muestra.  
  
Investigación con enfoque cuantitativo.  
  
Hernández, Fernández y Baptista, 2010 Este trabajo es cuantitativo, 
debido a que es un conjunto de procesos, secuencial y probatorio, sin 
eludir pasos, cada etapa precede a la siguiente y el orden es riguroso, 
utiliza en el procesamiento de información las técnicas de la estadística. 
Asimismo la investigación cuantitativa parte de una idea que va 
acotándose, después de  delimitada se derivan objetivos y preguntas de 
investigación, así también se revisa la literatura, construyéndose una 
perspectiva teórica, luego de las preguntas se establecen hipótesis y 
deciden variables, desarrollando un plan para probarlas y se  miden las 
variables en un seleccionado contexto, se analizan las mediciones 
conseguidas utilizando métodos estadísticos, estableciéndose una gama 
de conclusiones sobre las hipótesis. (p.4).   
  
   
       Dónde:  
M     :  Muestra, Los clientes de la empresa Merck Peruana 






O        :  Observación.   
 (V1)       :  Variable Calidad de servicio.  
Oy (V2)      :  Variable Fidelización del cliente.  
  
2.2. Variables, operacionalización de variables:  
         Variable 1: Servicio al Cliente  
         Variable 2: Fidelización al Cliente  
  
Las variables de estudio son dos y no existe dependencia en ellas ya que   
no es una investigación experimental, solo quedan en la valoración 
cualitativa de sus resultados.  
  
Operacionalización de las variables:  





DIMENSIONES  INDICADORES  
ESCALAS Y 
VALORES  
Prieto (2014), en su libro 
Gerencia del servicio 
expresa que la calidad 
de servicio involucra a 
toda la empresa, en el 
cual pasa por un proceso 
de cambio de cultura 
(valores, actitudes, 
comportamientos, etc.), 
a beneficio de nuestros  
clientes, sus 
dimensiones son la 
eficacia y eficiencia, la 
cual se basa en superar 
las expectativas del 
usuario, cumpliendo con 
los requerimientos 
expuestos por ellos, para 
así brindarles un buen 
servicio. Los indicadores 
son: la comunicación, 
frecuencia de servicio, 
capacitación  del 
personal, efectividad, y 
productividad.  
  
La calidad de servicio es 
la búsqueda de siempre 
 superar  las 
expectativas  de 
 los clientes, su 
evaluación se realizará de 
acuerdo a  los 
 indicadores 
identificados.   
.   
  
Fiabilidad, Servicio en 
el tiempo de 
respuesta en la  
Elaboración de las 
cotizaciones.  
  















de acuerdo  
(4) De acuerdo.  
(5) Totalmente de 
acuerdo.  
        ORDINAL  
  
Capacidad de 
respuesta, atención  
de sus órdenes de 
compra, status  
  
-Tiempo de ingreso 
de órdenes.  
-Tiempo en la 
entrega de sus 
productos.  
  
1. Totalmente en 
desacuerdo.  
2. En  
desacuerdo.  
3. Regularmente 
de acuerdo  
4. De acuerdo.  
5. Totalmente de 
acuerdo.  












percibido, por el 
cliente.  
Empatía, atención 











Material utilizado  
Apariencia física de 
los empleados  





-Personal capacitado  
-Confianza en el     
producto. -Garantía 
de uso del 
producto. -Normas 
de calidad  
-Insumos de calidad  
 Y su Funcionalidad -





(1) Totalmente en 
desacuerdo.  
(2) En desacuerdo.  
(3) Regularmente 
de acuerdo  
(4) De acuerdo.  




-Satisfacción del   
cliente Cortesía del 
personal de ventas 
-Llega a tiempo el 
producto.  







-Conducto del vestir 
RR: HH.  
(1) Totalmente  en 
desacuerdo.  
(2) En desacuerdo.  
(3) Regularmente de 
acuerdo  
(4) De acuerdo.  




(1) Totalmente en  
desacuerdo. (2) En 
desacuerdo.  
(3) Regularmente de  
a      cuerdo  
(4) De acuerdo.  
(5) Totalmente 













INDICADORES  ESCALAS Y VALORES  
  
Señala que la 
fidelización del 
cliente es el proceso 
que se lleva a cabo 
en una empresa con 
la finalidad de 
conseguir clientes 
fieles a su empresa 
(Hoffman y Bateson, 





La variable será 
observada 
 a 
través  de 
 un 
cuestionario de 
24 ítems.   
  
Con la escala 
de Likert.   
  
Se apreciará los 
resultados bajo 





Influyentes   
-Factor Social  
  










de acuerdo  De 
acuerdo.  
Totalmente de  
Atención al 
Cliente   
  
- CRM  

























Unidad de análisis:  
El área de ventas de la empresa Merck Peruana S.A. Lima.  
  
2.3. Población y muestra   
  
Población:   
Para Morón (2015) la población es el conjunto de fenómenos a estudiar 
donde las unidades a medir poseen características en común, de donde se 
extraen las muestras medibles para la investigación.  
Para la presente investigación se ha tomado en cuenta a 600 clientes del área 
de ventas de la empresa Merck Peruana S.A.  
  
  
Tabla 3. Distribución de los clientes de la empresa Merck Peruana S.A.  
  
 




De acuerdo con Morón (2015) una muestra es la que representa a un todo 
más grande, las cuales deben poseer ciertas características para ser 
adecuadas y que esta debe representar a la población.  
  
En este sentido para determinar el tamaño de la muestra general para esta 
investigación se ha empleado el muestreo probabilístico.   
  
  
OBJETIVO  TOTAL  
Clientes  600  













e2(N 1) Z2p.q 
   
  
       Tamaño de la muestra: e = 5 % 
error muestral.      
Z = 1,96 margen de confianza del 95% 
p = 0,5 Probabilidad del éxito. q = 0,5 
Probabilidad del fracaso.  
N = 600 Tamaño de la población         n= 
220 Tamaño óptimo de la muestra.  
        
        Reemplazando valores:  
  
Cálculo:   
  
                    = 220 es la muestra    
Muestreo:   
Para elegir el tamaño de la muestra se utilizó el muestreo probabilístico estratificado, 
conforme se detalla en el siguiente cuadro:  
  
Tabla 4. Distribución de la muestra de los clientes de la empresa Merck Peruana S.A.  
OBJETIVO  TOTAL  






TOTAL  220  
Fuente: Base de datos de la empresa Merck Peruana S.A.  
        
  
  
Variables, Operacionalización  
Variables  
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) indica que las variables son 
propiedades    que pueden variar y que esas variaciones son capaces de 
medirse o ser observadas (p. 105).  
  
Operacionalización  
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) manifiesta que es la 
descomposición de la variable en sub términos llamados indicadores que 
pueden ser verificables y mediables en ítems (p. 211).  
  
Variable 1: Calidad del servicio Definición 
Conceptual  
  
Según Berry, Parasumaran y Zeithmal (1985) “la función de la 
discrepancia entre las expectativas de los consumidores sobre el servicio 
que van a recibir y sus percepciones sobre los que efectivamente le fueron 
prestados por la empresa “. Es decir, la evaluación de que hace el cliente 
sobre el servicio como resultado de comparar entre lo ofertado y lo recibido.   
  
Definición Operacional  
  
Atención al cliente, es un servicio que la organización brinda por medio de   
sus colaboradores, con el objetivo de ofrecer sus productos y servicios, 
brindándole una atención personalizada satisfaciendo sus necesidades, 






competitiva que permita situarse eficiente y eficazmente en la mente del 
consumidor y provocar su fidelización.   
Sus escalas de valoración son: (1) Totalmente en desacuerdo, (2) En 
desacuerdo, (3) Regularmente de acuerdo, (4) De acuerdo y (5) Totalmente 
de acuerdo.  
Variable 2: Fidelización del cliente  
Definición Conceptual  
      Según Kotler & Keller (2012):  
      Es una sensación de satisfacción o de decepción como experiencia del      
producto con las expectativas que se imaginaba, si el cliente tiene como 
resultados bajos se podría decir que el cliente queda insatisfecho como también 
los resultados superan las expectativas, el cliente queda satisfecho de la 
empresa como del producto.  
  
Definición Operacional  
Es una variable de naturaleza cualitativa que se va a operacionalizar en sus 
dimensiones: factores influyentes y atención al cliente y a su vez en 
indicadores e ítems. Sus escalas valoración son: (1) Totalmente en 
desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Regularmente de acuerdo, (4) De 
acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo.  
  
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica.  
  
Técnica de recolección   
Para la presente investigación se utilizará la técnica de la encuesta, de acuerdo 
con Hernández (2014) menciona que la encuesta es elaborar un plan detallado 








El instrumento de recolección será un cuestionario, para cada variable que 
el resultado de dicho instrumento mostrará la confiabilidad de los 
encuestados que se vera la posible relación de las variables. El resultado 
del cuestionario estará en la escala de Likert.   
Según García (2004) un cuestionario sigue un patrón uniforme, que permite 
obtener y catalogar las respuestas, lo que favorece su contabilidad y la 
comprobación de los resultados (p.30).  
Validez   
Para Hernández (2014) la validez se refiere al grado en que el instrumento de 
medición realmente mide la variable en estudio.  
  
      Confiabilidad:  
La confiabilidad es la cualidad o propiedad de un instrumento de medición, 
que le permite obtener los mismos resultados, al aplicarse una o más veces 
a la misma persona o grupo de personas en diferentes períodos de tiempo” 
(Carrasco, 2016, p. 339).   
Habiéndose determinado los resultados de la aplicación del coeficiente Alfa 
de Cronbach, con apoyo del software SPSS, versión 24, se contaron como 
resultados los siguientes:  
  
Tabla 5  
Tabla Confiabilidad – Alfa de Cronbach  
 
Calidad de Servicio    21   
Fidelización del Cliente    34   
 
  
Aplicado el coeficiente Alfa de Cronbach, este procedimiento mostró el 
resultado correspondiente a un valor de 0,824 para la variable calidad del 
servicio indicando así que cuenta con una alta confiabilidad; asimismo, 
respecto a la variable fidelización del cliente se obtuvo un valor de 0,857, 
con lo que se señala contar con una alta confiabilidad. Estos resultados 






determinaron el proceder con la aplicación de los instrumentos en la muestra 
en estudio.  
Validez  
Se utilizó la validez de contenido de los instrumentos: Calidad de Servicio y 
su Fidelización del cliente en el área de ventas de la empresa Merck Peruana 
S.A., a través del juicio de expertos. Los expertos son docentes de la 
Universidad César Vallejo.  
Donde evaluaran el marco teórico ya que ello es parte de las dimensiones e 
indicadores.  
  
a. Mg. Hans Mejía Guerrero  
b. Dr. Manuel Alberto Mori Paredes  
c. Mg. Luis Enrique Dios Zarate  
  
Variable 1: Calidad del servicio.  
Tabla 6. Validación del instrumento: calidad del servicio.  
    Experto 1  Experto 2  Experto 3   Total   
Si cumple   
No cumple   
Si  Si  Si   Si   
  
  
Alfa de Cronbach   
Interpretación de confiabilidad  
Aplicado el coeficiente Alfa de Cronbach, este procedimiento mostró el 
resultado correspondiente a un valor de 0,824 para la variable calidad del 
servicio indicando así que cuenta con una alta confiabilidad.  
  
Variables 2: Fidelización del Cliente  
Tabla 7. Validación del instrumento: Fidelización del Cliente  






Si cumple   
No cumple   
Si  Si  Si   Si   
  
Alfa de Cronbach   
Interpretación de confiabilidad  
Según el Alfa de Cronbach el resultado es de 0,857 lo cual nos indica que es una 
confiabilidad muy alta y se puede utilizar el instrumento.  
  
2.5. Métodos de análisis de datos  
Según Sabino (2002), el análisis de datos es un procedimiento por medio del 
cual se demuestra los registros estadísticos y cualidades de la data obtenida 
y tabulada.  
Se utilizó el método de análisis descriptivo e inferencial, donde permitió 
observar el comportamiento del tamaño de censo, mediante el programa 
estadístico SPSS 24  el cual se procesó los resultados de la encuesta 
realizada para esta investigación, basándose en los resultados se podrá 
interpretar cada cuestionario tomado por los encuestados, para así poder 
saber la confiabilidad de las variables y demostrar  que la calidad del Servicio 
tiene relación con la fidelización al cliente  
  
2.6. Aspecto Éticos  
La presente investigación fue original y de elaboración propia, con 
resultados claros y la confiabilidad de los datos arrojados en esta 
investigación, para que los usuarios o alumnos que presenten interés en 
este proyecto puedan obtenerlo y hacer un buen uso de ello.  
No habrá cambio ni alteraciones de las variables con referencia a los datos 
obtenidos como también no se mostrará los nombres de los encuestados, 
el Servicio al cliente se relaciona con la fidelización del cliente y no habrá 















             





















III. ANALISIS DE LAS VARIABLES DE INVESTIGACIÓN:  
  
3.1. Análisis e interpretación de resultados.  
Análisis descriptivo de las variables: Calidad del servicio y Fidelización del 
cliente.  
  
Calidad del Servicio.  
Tabla 8. Niveles de Calidad del Servicio  
  
 
Frecuencia   
Porcentaje   
  
Válido   Regular   142   64,5   
  Excelente   78   35,5   
  Total   220   100,0   
Fuente. Elaboración propia  
  
  





Fuente: Elaboración propia.   
64.5   









Regular Excelente  





Procederemos analizar la variable calidad de servicio en la tabla 8 y figura 1 
se observa que el 64.5 % de los clientes de la empresa Merck Peruana S.A. 
perciben que la calidad de servicio presenta se encuentra en un nivel regular, 
mientras que el 35.5% lo percibe como excelente, siendo la calidad de servicio 
adecuado podemos indicar que existe una influencia positiva de la calidad de 
servicio en la fidelización.  
  
Fidelización del cliente  
Tabla 9. Niveles de Fidelización del cliente.  
  
 
Frecuencia   
Porcentaje   
  
Válido   Regular   174   79,1   
  Excelente   46   20,9   
  Total   220   100,0   
Fuente. Elaboración propia  
  
Figura 2. Niveles de Fidelización  
 
  
Asimismo, podemos analizar nuestra variable fidelización en la tabla 09 y 
figura 2 se obtiene como resultado que el 79.1 % de los clientes de la 
empresa Merck Peruana S.A.  Perciben que la fidelización del cliente 
  
  
Fuente: Elaboración propia.   
79.1   

















presenta un nivel regular, mientras que, el 20.9% lo percibe como 
excelente.  
Tangibilidad  
Tabla 10. Elementos tangibles y fidelización del cliente.  
 
Porcentaje  
   Frecuencia     
Válido   Deficiente   94   42,7   
  Bueno   126   57,3   
  Total   220   100,0   
Fuente. Elaboración propia  
  
  
Figura 3. Niveles de Tangibilidad  
 
  
Considerándose los elementos tangibles como una dimensión de la variable 
calidad de servicio se puede observar en la tabla 10 y figura 3 se obtiene como 
resultado que el 42.7 % de los clientes de la empresa Merck Peruana S.A 
perciben que la tangibilidad presenta un nivel deficiente, mientras que, el  





Fuente: Elaboración propia.   
42.7   



















Tabla 11. Confiabilidad  
  
 
Frecuencia   
Porcentaje   
  
Válido   Deficiente   73   33,2   
  Bueno   147   66,8   
  Total   220   100,0   
Fuente. Elaboración propia  
  
  
Figura 4. Niveles de Fiabilidad  
 
  
Considerándose la confiabilidad como una dimensión de la variable calidad de 
servicio se puede observar en la tabla 11 y figura 4 se obtiene como resultado 
que el 33.2 % de los clientes de la empresa Merck Peruana S.A.  Perciben que 
la fiabilidad presenta un nivel deficiente, mientras que, el 66.8% lo percibe 




Fuente: Elaboración propia.   
33.2   



















Capacidad de respuesta  
Tabla 12.  Capacidad de respuesta y fidelización del cliente.  
 
Porcentaje  
   Frecuencia     
Válido   Regular   130   59,1   
  Excelente   90   40,9   
  Total   220   100,0   
Fuente. Elaboración propia  
  
  
Figura 5. Niveles de Capacidad de respuesta  
 
  
Considerándose la capacidad de respuesta como una dimensión de la variable 
calidad de servicio se puede observar en la tabla 12 y figura 5 se obtiene como 
resultado que el 59.1 % de los clientes de la empresa Merck Peruana S.A 
perciben que capacidad de respuesta presenta un nivel regular, mientras que, 





Fuente : Elaboración propia.   
59.1   









Regular Excelente  







Tabla 13. Seguridad y fidelización del cliente.  
  
 
Frecuencia   
Porcentaje   
  
Válido   Deficiente   55   25,0   
  Bueno   165   75,0   
  Total   220   100,0   
Fuente. Elaboración propia  
  
  
Figura 6. Niveles de Seguridad  
 
  
Considerándose la seguridad como una dimensión de la variable calidad de 
servicio se puede observar en la tabla 13 y figura 6 se obtiene como resultado 
que el 25.0 % de los clientes de la empresa Merck Peruana S.A perciben que 
la seguridad presenta un nivel deficiente, mientras que, el 75.0% lo percibe 






Fuente: Elaboración propia.   
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Tabla14 Empatía y fidelización del cliente.  
 
Porcentaje  
   Frecuencia     
Válido   Regular   196   89,1   
  Excelente   24   10,9   
  Total   220   100,0   
Fuente. Elaboración propia  
  
  
Figura 7. Niveles de Empatía  
 
  
Considerándose la empatía como una dimensión de la variable calidad de 
servicio se puede observar en la tabla 14 y figura 7 se obtiene como resultado 
que el 89.1 % de los clientes de la empresa Merck Peruana S.A perciben que 







Fuente: Elaboración propia.   
89.1   















Factor Influyente  
Tabla 15. Niveles de Factor Influyente  
  
 
Frecuencia   
Porcentaje   
  
Válido   Regular   164   74,5   
  Excelente   56   25,5   
  Total   220   100,0   
Fuente. Elaboración propia  
  
  
Figura 8. Niveles de Factor Influyente  
 
  
En la tabla 15 y figura 8 se observa que el 74.5 % de los clientes de la empresa 
Merck Peruana S.A perciben que el factor influyente presenta un nivel regular, 







Fuente: Elaboración propia.   
74.5   










Regular Excelente  







Atención al Cliente  
Tabla 16. Niveles de Atención al Cliente  
  
 
Frecuencia   
Porcentaje   
  
Válido   Regular   168   76,4   
  Excelente   52   23,6   
  Total   220   100,0   
Fuente. Elaboración propia  
  
  
Figura 9. Niveles de Atención al Cliente  
 
  
En la tabla 16 y figura 9 se observa que el 76.4 % de los clientes de la empresa 
Merck Peruana S.A perciben que la atención al cliente presenta un nivel regular, 







Fuente: Elaboración propia.   
76.4   











Regular Excelente  







3.2 Prueba de hipótesis  
3.2.1. Hipótesis General   
  
H1: Existe una relación entre la calidad de servicio y fidelización del cliente 
en la empresa Merck Peruana S.A  
  
Ho: No existe una relación entre la calidad de servicio y fidelización del 
cliente en la empresa Merck Peruana S.A  
  
Significancia: 0.05  
Regla de decisión  
Si p-valor < 0.05, rechazar Ho  
Si p-valor > 0.05, aceptar Ho  
  
Tabla 17. Relación entre la Calidad de servicio y fidelización del cliente.  
 
Servicio al  
    cliente   Fidelización   
Rho de  
Spearman   
 Calidad del servicio   Coeficiente de correlación   





  N   220 220 
Fidelización del cliente   Coeficiente de correlación   ,413 1,000 
  Sig. (bilateral)   ,000 . 
  N   220 220 
  
Como el coeficiente Rho de Spearman es 0.413 y de acuerdo con el baremo 
de la correlación de Spearman, existe una correlación positiva débil. 
Asimismo, como el nivel de significancia es menor que 0.05 
(p=0.000<0.05), esto indica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna. En conclusión, la calidad del servicio se relaciona 





Peruana S.A   
Hipótesis específica N° 1  
H1: Existe una relación entre la calidad de servicio y la dimensión factores 
influyente de la variable fidelización del cliente en la empresa Merck  
Peruana S.A  
  
Ho: No existe una relación entre la calidad del servicio y la dimensión factor 
influyente de la variable fidelización del cliente en la empresa Merck 
Peruana S.A.  
  
Significancia: 0.05  
Regla de decisión  
Si p-valor < 0.05, rechazar Ho  
Si p-valor > 0.05, aceptar Ho  
  
Tabla 18. Relación entre calidad del servicio y el factor influyente  
 
  
 Servicio al 
cliente   
Factor 
influyente   
Rho de  
Spearman   
 Calidad de servicio   Coeficiente de correlación   





  N   220 220 
Factor influyente   Coeficiente de correlación   ,352 1,000 
  Sig. (bilateral)   ,000 . 
  N   220 220 
  
Como el coeficiente Rho de Spearman es 0.352 y de acuerdo con el baremo 
de la correlación de Spearman, existe una correlación positiva débil. 
Asimismo, como el nivel de significancia es menor que 0.05 
(p=0.000<0.05), esto indica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna. En conclusión, la calidad del servicio se relaciona 
significativamente con la dimensión factor influyente de la variable 





   
Hipótesis específica N° 2  
H1: Existe una relación entre la calidad del servicio y la dimensión atención 
al cliente de la variable fidelización del cliente en la empresa Merck  
Peruana S.A  
  
Ho: No existe una relación entre calidad del servicio y la dimensión atención al 
cliente de la variable fidelización del cliente en la empresa  
Merck Peruana S.A  
  
Significancia: 0.05  
Regla de decisión  
Si p-valor < 0.05, rechazar Ho  
Si p-valor > 0.05, aceptar Ho  
  
Tabla 19. Relación entre la calidad del servicio y la atención al cliente  
 
Servicio al  Atención al  
    cliente   cliente   
Rho de  
Spearman   
 Calidad del servicio   Coeficiente de correlación   





  N   220 220 
Atención al cliente   Coeficiente de correlación   ,348 1,000 
  Sig. (bilateral)   ,000 . 
  N   220 220 
  
Como el coeficiente Rho de Spearman es 0.348 y de acuerdo con el baremo 
de la correlación de Spearman, existe una correlación positiva débil. 
Asimismo, como el nivel de significancia es menor que 0.05 
(p=0.000<0.05), esto indica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna. En conclusión, la calidad del servicio se relaciona 
significativamente con la atención al cliente de la variable fidelización en la 






































IV. DISCUSION  
  
El propósito de la presente investigación es determinar si existe relación 
entre las variables calidad de servicio y fidelización del cliente, en la empresa 
Merck Peruana S.A. Ate Vitarte, 2017, Por lo consiguiente, también 
buscamos determinar la relación entre cada una de las dimensiones de la 
variable calidad de servicio ((elementos tangibles, confiabilidad, respuesta, 
seguridad y empatía) con la variable fidelización del cliente.    
  
Podemos confirmar que dado el resultado del coeficiente de Spearman (rho= 
0.413), que muestra además un nivel de significancia real menor que el nivel 
de significancia teórico (p= ,000< ,05). Esto significa que existe una 
correlación alta hallada entre las variables calidad de servicio y fidelización 
del cliente, lo que sugiere que, a mayor servicio al cliente, mayor será su 
fidelización de la empresa Merck Peruana S.A.  
  
Esta hipótesis es confirmada por: Parasuraman, Zeithaml y Berry (Citado en 
Pamies, 2004), afirma que “los clientes comparan sus expectativas con sus 
percepciones para cada una de las dimensiones o criterios considerados 
clave en la experiencia del servicio: la tangibilidad, la fiabilidad, la capacidad 
de respuesta, la seguridad y la empatía”. (p. 25)   
  
Kotler & Keller (2012) Es una sensación de satisfacción o de decepción como 
experiencia del producto con las expectativas que se imaginaba, si el cliente 
tiene como resultados bajos se podría decir que el cliente queda insatisfecho 
como también los resultados superan las expectativas, el cliente queda 
satisfecho de la empresa como del producto.  
  
Este hallazgo lo confirma con la tesis Castillo Reyes, Elizabeth (2017) con 
su tesis titulada: La Calidad de Servicio y la Fidelización del Cliente de la 





general el determinar que existe relación entre la calidad de servicio y la 
fidelización del cliente en la institución educativa N°80892 Los Pinos de la 
ciudad de Trujillo año 2017.la investigación es de tipo correlacional con 
enfoque no experimental. El estudio se utilizó una encuesta como técnica 
de recolección de información su muestra es cualitativa representada por 
168 padres de familia de la institución educativa nivel primario. Los datos 
recogidos fueron procesados, tabulados y graficados utilizando el programa 
Excel y como conclusión general de acuerdo con el coeficiente de spearman 
con un valor de 0.693 que existe una relación alta (directa) entre las 
variables Calidad de Servicio y la Fidelización del Cliente afirmando que 
mientras la institución brinde una buena calidad de servicio los padres de 
familia estarán más fidelizados con la institución.  
  
En cuanto a la hipótesis específica 1 que señala la existencia de relación entre 
la calidad de servicio y la dimensión significado de la variable fidelización de 
cliente Merck Peruana S.A. Se tuvo como indicativo el resultado del coeficiente 
de Spearman (rho= 0.352), encontrándose además un nivel de significancia 
real menor que el nivel de significancia teórico (p= ,000<,05). El grado de 
correlación encontrado refiere a una relación positiva media entre la calidad 
del servicio con la dimensión significado de la variable de fidelización del 
cliente.  
Respecto a la hipótesis específica 2 que manifiesta la existencia de relación 
directa entre el Servicio al cliente y la dimensión competencia de la variable 
fidelización de los clientes de la empresa Merck Peruana. Se logró obtener 
como resultado un coeficiente de Spearman (rho= 0.348), mostrando un nivel 
de significancia real menor que el nivel de significancia teórico (p= ,000< ,05). 
Así se encontró que la correlación es positiva media entre la calidad del 
servicio se relaciona significativamente con la dimensión competencia de la 







































V. CONCLUSIONES  
  
Se concluyó que la calidad de servicio influye en la fidelización de los clientes 
en un 64.5%, por lo que podemos indicar que los elementos como los sistemas 
de cómputo, la apariencia del personal, la importancia que brinda el empleado 
al cliente en ayudar, la capacidad de respuesta en brindar la información y otros  
aspectos son adecuadas para que exista fidelización del cliente.  
  
Se concluyó que la dimensión elementos tangibles influyen como una variable 
de la calidad de servicio se obtiene como resultado que el 42.7 % de los 
clientes de la empresa Merck Peruana S.A perciben que la tangibilidad 
presenta un nivel deficiente, mientras que, el 57.3% lo percibe como bueno 
reconocen que estos son la parte visible del servicio y del proceso 
correspondiente la apariencia de las instalaciones físicas, los equipos, la 
vestimenta del personal, la documentación y otros materiales de 
comunicación. Estas pueden ser determinantes en la imagen percibida por el 
cliente del servicio.  
  
Se concluyó que la dimensión fidelización influyen como una variable de la 
calidad de servicio se obtiene como resultado que el 33.2 % de los clientes de 
la empresa Merck Peruana S.A.  Perciben que la fiabilidad presenta un nivel 
deficiente, mientras que, el 66.8% lo percibe como bueno.  
Este se basa en la percepción del cliente sobre la capacidad de realizar el 
servicio acordado en la forma y plazos establecidos. Este representa la 
capacidad organizativa y recursos para prestar el servicio de forma eficiente, 
Para satisfacer las necesidades de nuestros clientes.  
Cuando la fiabilidad es baja, existen grandes riesgos de pérdida de confianza de 
los   clientes (incluso la pérdida de este) y elevados costes de reparación  






Se concluyó que la dimensión capacidad de respuesta influyen como una 
dimensión de la variable calidad de servicio se obtiene como resultado que el 
59.1 % de los clientes de la empresa Merck Peruana S.A perciben que 
capacidad de respuesta presenta un nivel regular, mientras que, el 40.9% lo 
percibe como excelente. Este influye con que la comunicación eficaz sea alta, 
al igual que el reconocimiento al cliente y la transparencia con la que se hace 
el servicio.   
  
Finalmente aceptamos la hipótesis de la presente investigación, concluyendo que 
la calidad de servicio influye en la fidelización de los clientes ya que existen las 
relaciones siguientes:  
Primero  
  
Existe una relación significativa y débil entre la calidad del servicio y 
fidelización del cliente en la empresa, Merck Peruana S.A contando como 
resultado un coeficiente de correlación de Spearman (rho= 0.413) y un p-valor 
igual a  
 0,000.  
  
Segunda   
Existe una relación significativa y débil entre calidad del servicio y la dimensión 
factor influyente de la variable fidelización del cliente en la empresa Merck 
Peruana S.A., contando como resultado un coeficiente de correlación de 
Spearman (rho= 0.352 y un p-valor igual a 0,000.  
  
Tercera   
Existe una relación significativa y débil entre la calidad del servicio y la 
dimensión atención al cliente de la variable fidelización del cliente en la 
empresa Merck Peruana S.A. contando como resultado un coeficiente de 













































VI. RECOMENDACIONES  
  
Primera    
Se recomienda a los gerentes de la empresa Merck Peruana S.A. seguir 
implementando actividades de capacitación a los colaboradores, para estar 
siempre a la altura de lo que los clientes necesitan rápidamente, cabe 
mencionar que la empresa se preocupa en brindar capacitaciones a los 
colaboradores, pero estás siempre son insuficientes considerándose las 
amplias líneas de negocios que la empresa maneja en el mercado.  
  
Segundo  
Se recomiendo seguir cultivando los valores de la organización, ya que ellos son 
importantes para nuestra calidad de servicio  
  
La TRANSPARENCIA permite la confianza recíproca.  
La transparencia hace comprensible nuestra actuación.  
• La transparencia es la participación de todos los grupos implicados a 
través de la información.  
• La transparencia apoya un comportamiento orientado a los objetos.  
• La transparencia genera fiabilidad.  
• La transparencia estimula la participación de la empresa de todos los que 
estén dispuestos a asumir responsabilidad  
  
La INTEGRIDAD asegura nuestra credibilidad  
• La integridad hace que cumplamos lo que decimos.  
• La integridad es la piedra angular de nuestra credibilidad frente a los 
demás.  





• La integridad significa también saber decir No.  
• La integridad permite solamente negocios y acciones que estén en 
concordancia con nuestros valores  
  
La VALENTÍA abre la puerta al futuro.  
• La valentía conduce a una autopercepción sana.  
• La valentía presupone la confianza en nuestras propias facultades.  
• La valentía apoya la capacidad de acción en los procesos de cambio.  
• La valentía significa desafiarnos a nosotros mismos.  
• La valentía nos abre a nuevas ideas.  
  
El RESPETO es la base de una buena colaboración.  
• El respeto crea un clima de aprecio, de justicia y de reconocimiento.  
• El respeto exige una comunicación abierta y sincera.  
• El respeto apoya el trabajo exitoso en diferentes culturas y con diferentes 
personas.  
• El respeto se basa en el concepto de humanidad y de dignidad humana.  
      El respeto significa valorar logros - ayer, hoy y mañana  
  
Los LOGROS hacen posible nuestro éxito empresarial.  
• Los logros retan y estimula a nuestros colaboradores.  
• Los logros determinan la aptitud individual y empresarial.  
• Los logros apoyan el desarrollo personal de nuestros colaboradores.  
• Los logros se miden por el resultado conseguido.  
• Los logros aseguran la independencia empresial  
  
La RESPONSABILIDAD determina nuestra actuación empresarial.   
• La responsabilidad significa el trato de cuidadoso de los recursos naturales 





• La responsabilidad caracteriza nuestra actuación frente a clientes, 
colaboradores, inversores y socios.  
• La responsabilidad determina nuestra decisión empresarial, de las que nos 
responsabilizamos conjuntamente.  
• La responsabilidad significa dar un buen ejemplo.  
• La responsabilidad lleva el reconocimiento y aceptación de nuestra 
actividad empresarial.  
  
Tercera  
Se recomienda a los a los gerentes de la empresa Merck Peruana S.A el 
reconocimiento, haciendo partícipe activa y creativamente a todos los 
colaboradores de modo que se sientan que son parte importante en el 
proceso de la calidad del servicio y que sus logros y propuestas son 
fundamentales para el desarrollo social e institucional.   
  
Cuarta  
Se recomienda a los gerentes de la empresa Merck Peruana S.A.  aumentar 
el involucramiento del personal a la empresa mediante: promociones por 
resultados, habilidades, trabajo en equipo, ascensos internos, programas 
internos de capacitación y motivación; los cuales deberán darse en 
ambientes apropiados, iniciar con un programa piloto, evaluar los resultados 
y extender el programa al resto del personal de la empresa. Asimismo, 
ejercer Supervisión y Control de las tareas y actividades propias de la 
organización a través de un líder (jefe inmediato) con el propósito de mejorar 
la productividad, mejor uso de los recursos de la empresa, monitorear las 
actitudes de los subordinados, contribuir a mejorar las condiciones 
laborales, obtener una adecuada rentabilidad de cada actividad realizada. 
Esto permitirá que los colaboradores se sientan satisfechos con su trabajo y 
acorde a sus beneficios económicos  
  





Se recomienda a los gerentes de la empresa Merck Peruana S.A.  
Establecer un control y seguimiento en el manejo de la comunicación con 
celeridad, claridad, coherencia y precisión de la información relativa al 
funcionamiento interno de la organización y que a la vez se refleje en el 
proceso de la calidad del servicio.  
  
Sexta   
Se recomienda a los gerentes de la empresa Merck Peruana S.A.  
Establecer una comunicación que genere empatía, a través de canales 
personales, canales masivos y técnicas de escucha activa, estrategias que 
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ANEXO  
  
Anexo 1: Cuestionario de Servicio al cliente  
  
Estimado Sr. (a) Muy buenos días soy la alumna Claudia Solís Mesías 
de la especialidad Ciencia Empresariales – Administración de la 
Universidad Cesar Vallejo, me dirijo a usted para hacerle llegar este 
cuestionario que tiene por finalidad de determinar la relación entre 
servicio al cliente y su fidelización en la empresa Merck Peruana S.A., 
Lima.  
Instrucciones:  
A continuación, se una serie de preguntas, las cuales según su opinión debe 
marcar con un x en los casilleros según la escala de criterios.  
Sexo:  Masculino (    ) Femenino ( )  
  
Totalmente en Desacuerdo  1  
En Desacuerdo  2  
Regularmente de Acuerdo  3  
De Acuerdo  4  
Totalmente de Acuerdo  5  
  
  
Calidad de servicio     
1. FIABILIDAD    Escala  
  1  2  3  4  5  
01.  ¿El servicio o bien recibido cumple con el tiempo de respuesta?   
  
          
02.  ¿El servicio o bien recibido es de confianza?  
  





03.  ¿Considera que los servicios que brinda son reservados y de total 
seguridad?  
  
          
04.  ¿Le informan a cerca de la garantía que reúne el bien o servicio?            
2. CAPACIDAD DE RESPUESTA  Escala  
05.  ¿Los empleados de esta empresa mostraron capacidad para 
responder sus preguntas?  
  
          
06.  ¿Los colaboradores cumplen con brindarle los servicios o bienes en 
el tiempo acordado?  
  
          
07.  ¿La empresa se preocupa por entregar el servicio o bien en el lugar 
acordado?  
  
          
3. SEGURIDAD  Escala  
08.  ¿Los colaboradores viabilizan la atención al cliente ante alguna 
disconformidad?  
  
          
09.  ¿Los servicios o bienes adquiridos le permiten satisfacer sus 
necesidades básicas?  
¿El envase del producto le permite mantenerse en condiciones 
óptimas?  
  
          
10.  ¿Los embalajes y sistemas de protección aseguran la integridad del 
bien?  
  
          
11.  ¿El ordenamiento de colas o columnas para esperar turnos, les 
permite a los clientes sentirse cómodos?  
  
          
4. EM PATIA  Escala  
12.  ¿Los colaboradores le brindaron atención personalizada?            
13.  ¿Los colaboradores llevan el producto a su destino sin ningún daño 
o maltrato?  





14.  ¿Es usted de los clientes que llevan buen tiempo haciendo 
negocios con esta entidad?  
          
15.  ¿Los servicios o productos que obtiene de esta entidad son de 
garantía en su uso?  
          
4. TAN GIBILIDAD  Escala  
16.  ¿Considera que para elaborar sus productos la empresa lo hace 
con insumos de calidad?  
           
17.  ¿El ordenamiento de colas o columnas para esperar turnos, les 
permite a los clientes sentirse cómodos?  
          
18.  ¿Considera usted que los colaboradores de la empresa tienen una 
apariencia pulcra?  
          
19  ¿Considera usted que las instalaciones de la empresa son 
óptimas para recibir a los clientes?  
          
  
  






Anexo 2: Cuestionario de Fidelización del cliente  
  
Estimado Sr. (a) Muy buenos días soy la alumna Claudia Solís Mesías de la 
especialidad Ciencia Empresariales – Administración de la Universidad Cesar 
Vallejo, me dirijo a usted para hacerle llegar este cuestionario que tiene por 
finalidad de determinar la relación entre servicio al cliente y su fidelización en 
la empresa Merck Peruana S.A., Lima.  
Instrucciones:  
A continuación, se una serie de preguntas, las cuales según su opinión debe marcar 
con un x en los casilleros según la escala de criterios.  
Sexo: Masculino (   ) Femenino ( )  
Totalmente en Desacuerdo  1  
En Desacuerdo  2  
Regularmente de Acuerdo  3  
De Acuerdo  4  
Totalmente de Acuerdo  5  
  
Fidelización del Cliente   
Factores Influyentes   
1. FACTOR SOCIAL y  2.FACTOR PERSONAL  Escala   
  1  2  3  4  5  
01.  Considera que la empresa emplea buenos insumos en la 
fabricación de sus productos.  
          
02.  Considera que sus productos tienen cero errores o fallas.            
03.  Los productos presentan buen acabado (envasado, 
limpieza, etiquetado, etc.).  
          
04.  El producto cumple con las especificaciones previstas.            
05.  El precio acordado por los productos ha sido respetado 
por la empresa.  
          
06.  Los productos que usted adquiere en la empresa reúnen 
criterios de calidad.  
          
07.  Pasaría más tiempo como cliente fiel de esta empresa.            
08.  Recomendaría a otra persona los servicios de esta 
empresa.  
          
09.  Considera que la empresa está organizada para viabilizar 
los trámites que realiza el cliente.  





Atencion al Cliente   Escala  
3.CRM y 4. ESTIMULO DE COMPRA    
10.  La empresa tiene precios especiales para sus clientes 
más antiguos.  
          
11.  La empresa cumple con los acuerdos realizados con el 
cliente.  
          
12.  Considera que la empresa tiene un equipo profesional 
altamente calificado  
          
13.  Considera que la empresa tiene un equipo profesional 
altamente calificado  
          
14.  Considera que la empresa es la que mejores servicios 
brinda en el mercado.  
          
15.  Considera que tiene las mejores ofertas del mercado.            
16.  Considera que esta empresa tiene como objetivo 
alcanzar la satisfacción del cliente.  
          
17.  Se considera bien informado sobre los servicios y 
productos de la empresa.  
          
18.  Usted prefiere los servicios y productos de esta 
empresa sin dudarlo por la competencia.  
          
19.  Considera que el personal de esta empresa está 
capacitado para resolver sus problemas.  
  
          
20.  El personal atiende oportunamente sus pedidos como 
cliente.  
  
          
21.  Considera que la información brindada por los 
colaboradores satisface sus inquietudes   
  
          
22.  El personal atiende sus necesidades y dudas con un 
lenguaje claro y sincero.   
  
          
23.  Los clientes pueden sentirse cómodos con la atención 
recibida.  
  
          
24.  Considera que tiene las mejores ofertas del mercado  
  
          
25.  Se considera bien atendido por esta empresa.  
  
          
26.  Considera que esta empresa tiene como objetivo 
alcanzar la satisfacción del cliente.  
  
          
27.  Se considera bien informado sobre los servicios y 
productos de la empresa.  
  
          
28.  Usted prefiere los servicios y productos de esta empresa 
sin dudarlo por la competencia.   
  
          
29.  Considera que el personal de esta empresa está 
capacitado para resolver sus problemas.  






        
30.  El personal atiende oportunamente sus pedidos como 
cliente.  
  
          
31.  Considera que la información brindada por los 
colaboradores satisface sus inquietudes   
  
          
32.  El personal atiende sus necesidades y dudas con un 
lenguaje claro y sincero.   
  
          
  
  






















MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACIÓN  
                Título:   CALIDAD DEL SERVICIO Y FIDELIZACION  DEL CLIENTE EN EL ÁREA DE VENTAS DE LA EMPRESA MERCK PERU S.A. LIMA, 2017  
PROBLEMA  OBJETIVOS  HIPÓTESIS  VARIABLE Y DIMENSIONES  
Problema general:  
¿Qué relación existe entre servicio al 
cliente y su fidelización en el área de 
ventas de la empresa Merck Peruana S.A. 
Lima, 2017?  
  
Problemas específicos:  
1 ¿Qué  relación  existe 
 entre  la  
Fiabilidad y su fidelización en el área 
de ventas de la empresa Merck 
Peruana S.A. Lima, 2017?  
2 ¿Qué relación existe entre la capacidad 
de respuesta y su fidelización en el área 
de ventas de la empresa Merck Peruana 
S.A. Lima, 2017?  
3 ¿Qué relación existe entre la seguridad 
y su fidelización en el área de ventas de 
la empresa Merck Peruana S.A. Lima, 
2017?  
4 ¿Qué  relación  existe 
 entre  la  
Empatía y su fidelización en el área de 
ventas de la empresa Merck Peruana 
S.A. Lima, 2017?  
5 ¿Qué relación existe entre los 
elementos tangibles y su fidelización en 
el área de ventas de la empresa Merck 
Peruana S.A. Lima, 2017?  
  
Objetivo general:  
Determinar la relación que existe entre 
Servicio al cliente y su Fidelización en 
el área de ventas de la empresa Merck 
Peruana S.A.  
Lima, 2017.  
  
Objetivos específicos:  
1. Determinar la relación que existe 
entre la fiabilidad y su fidelización 
en el área de ventas de la empresa 
Merck Peruana S.A. Lima, 2017.  
2. Determinar la relación que existe 
entre Capacidad de respuesta en el 
área de ventas de la empresa Merck 
Peruana S.A. Lima, 2017.  
3. Determinar la relación que existe 
entre la seguridad y su fidelización 
en el área de ventas de la empresa 
Merck Peruana S.A. Lima, 2017.  
4. Determinar la relación que existe 
entre la empatía y su fidelización en 
el área de ventas de la empresa 
Merck Peruana S.A. Lima, 2017.  
5. Determinar la relación que existe 
entre los Elementos Tangibles y su 
fidelización en el área de ventas de la 
empresa Merck Peruana S.A.  
Lima, 2017.  
Hipótesis general:  
Existe relación directa y significativa 
entre servicio al cliente y su 
fidelización en el área de ventas de la 
empresa Merck Peruana S.A.  
Lima, 2017.  
  
Hipótesis específicas:  
1. Existe relación directa y significativa 
entre la fiabilidad y su fidelización 
del cliente en el área de ventas de la 
empresa MERCK  
Peruana S.A. Lima, 2017.  
2. Existe relación directa y significativa 
entre capacidad de respuesta y su 
fidelización del cliente en el área de 
ventas de la empresa MERCK 
Peruana S.A. Lima, 2017.  
3. Existe relación directa y significativa 
entre seguridad y su fidelización   en 
el área de ventas de la empresa 
MERCK Peruana S.A. Lima, 2017.  
4. Existe relación directa y significativa 
entre empatía y su fidelización en el 
área de ventas de la empresa Merck 
Peruana S.A, Lima 2017  
5. Existe relación directa y significativa 
entre los Elementos Tangibles y su 
fidelización en el área de ventas de la 
empresa Merck Peruana S.A,  
Lima 2017  
6.    
  






DIMENSIONES  INDICADORES  
RANGO /  




- Tiempo de respuesta en la elaboración de 
cotizaciones  
- Cantidad de cotizaciones       efectuadas 





De acuerdo    
Parcialmente  
de acuerdo  
totalmente En 













-Tiempo de ingreso de órdenes.   





Personal capacitado  
-Confianza en el     producto.  
-Garantía de uso del producto.  
-Normas de calidad  
-Insumos de calidad  
 Y su Funcionalidad  




-Satisfacción del cliente   
-Cortesía del personal de ventas -
Llega a tiempo el producto.  
-Entrega en el lugar acordado  
  
elementos 






Variable: Fidelización al cliente   
 
DIMENSIONES  INDICADORES  
RANGO /  
NIVELES  INSTRUMENTO  
Factores 
influyentes (factor 
social y personal)  
- Normas de calidad  
- Insumos de calidad  





acuerdo   






cliente (CMR)  
- Llega a tiempo el producto  
- Envase y embalaje adecuados  
-Entrega en el lugar acordado   
Calidad percibida 
por el cliente  
- Confianza en el producto  
- Cortesía del personal de ventas  








 VARIABLE: SERVICIO AL CLIENTE  
DIMENSIONE 
S  
INDICADORES  ITEMS  Nª DE 
ITEMS  





- Tiempo de respuesta 
en la elaboración de 
cotizaciones  
¿El servicio o bien recibido cumple con el tiempo de respuesta?     
6  
Totalmente 
de acuerdo:5  
De acuerdo  
(4)  
Regularment 
e   


















efectuadas a tiempo.  
¿Considera que para elaborar sus productos la empresa lo hace con insumos de calidad?  
¿Le informan a cerca de la garantía que reúne el bien o servicio?  
Funcionalidad  ¿Los servicios o bienes adquiridos le brindan calidad de vida?  
¿Los servicios o bienes adquiridos le permiten satisfacer sus necesidades básicas?  
 
Llega a tiempo el 
producto  
¿Los colaboradores cumplen con brindarle los servicios o bienes en el tiempo acordado?     
6  
¿Los colaboradores viabilizan la atención al cliente ante alguna disconformidad?  
Envase y embalaje 
adecuados  
¿El envase del producto le permite mantenerse en condiciones óptimas?  
¿Los embalajes y sistemas de protección aseguran la integridad del bien?  
Entrega en el lugar 
acordado  
¿La empresa se preocupa por entregar el servicio o bien en el lugar acordado?  
¿Los colaboradores llevan el producto a su destino sin ningún daño o maltrato?  
 
Confianza en el 
producto  
¿Es usted de los clientes que llevan buen tiempo haciendo negocios con esta entidad?     
6  
¿Considera que los servicios que brinda son reservados y de total seguridad?  
Cortesía del personal 
de ventas  
¿Los colaboradores le brindaron atención personalizada?  
¿Los empleados de esta empresa mostraron capacidad para responder sus preguntas?  
Garantía de uso del 
producto  
¿Los servicios o productos que obtiene de esta entidad son de garantía en su uso?  
¿El ordenamiento de colas o columnas para esperar turnos,  les permite a los clientes 
sentirse cómodos?  
  
  



















de acuerdo (3)  
En desacuerdo (2)  


















Considera que sus productos tienen cero errores o fallas.   
Los productos presentan buen acabado (envasado, limpieza, etiquetado, etc.).  
Calidad del producto 
y servicio  
El producto cumple con las especificaciones previstas.  
El precio acordado por los productos ha sido respetado por la empresa.  










de acuerdo (3)  
En desacuerdo (2)  






La empresa cumple con los acuerdos realizados con el cliente.  
La entrega del producto se da en el tiempo acordado.  
Posicionamiento en 
el mercado  
Considera que la empresa tiene un equipo profesional altamente calificado.  
Considera que esta institución es la que mejores servicios brinda en el mercado.  











de acuerdo (3)  
En desacuerdo (2) 
Totalmente en 







Considera que esta empresa tiene como objetivo alcanzar la satisfacción del cliente.  
Se considera bien informado sobre los servicios y productos de la empresa.  
Retención del 
cliente  
Usted prefiere los servicios y productos de esta empresa sin dudarlo por la competencia.   
Pasaría más tiempo como cliente fiel de esta institución financiera.  
Recomendaría a otra persona los servicios de esta empresa.  
 






de acuerdo (3)  
En desacuerdo (2) 
Totalmente en 





  VARIABLE: FIDELIZACION DEL CLIENTE  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
